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Товар, обладающий высокими 
маркетинговыми характеристиками, име-
ющий приемлемую цену, доступный для 
покупателей, должен быть приспособлен 
к потребностям и спросу целевых потре-
бителей, отвечать их ожиданиям и иметь 
коммуникационную поддержку, способ-
ствующую его продвижению. В этом мар-
кетологи большую роль отводят операци-
онному маркетингу как решающему фак-
тору в эффективной деятельности торго-
вых организаций, особенно на высоко 
конкурентных рынках.  
По мнению Ж. Ламбена, операци-
онный маркетинг – наиболее понятный, 
заметный аспект маркетинга, в первую 
очередь по причине очевидности и важно-
сти торгового маркетинга. Задача опера-
ционного маркетинга заключается в полу-
чении выручки от реализации, или целе-
вого товарооборота. Это означает, что 
компании должна «продавать» и находить 
заказы на покупку с использованием 
наиболее эффективных методов сбыта и 
одновременно минимизировать затраты 
[3, 7]. 
Исходя из этого утверждения, 
можно считать, что операционный марке-
тинг – это классический коммерческий 
процесс получения заданного объема про-
даж путем использования тактических 
средств, относящихся к товару, его цене, 
доведению товара до потребителя и его 
продвижению.  
Тактические задачи невозможно 
решить без стратегических задач. Страте-
гический маркетинг позволяет организа-
ции сконцентрировать ее ограниченные 
ресурсы на максимальные экономические 
возможности для того, чтобы увеличить 
продажи и достигнуть устойчивого кон-
курентного преимущества [2, 4]. Процесс 
стратегического маркетинга имеет средне-  
и долгосрочный горизонты, он включает 
все базовые и долгосрочные мероприятия 
маркетинга,  который позволяет осуще-
ствить анализ исходной ситуации в ком-
пании, сформулировать, оценить и вы-
брать рыночные стратегии, которые слу-
жат фундаментальной основой маркетин-
говых планов, предназначенных для удо-
влетворения потребностей рынка и до-
стижения маркетинговых целей. Такого 
мнения придерживаются многие ученые 
[10, 11, 14]. 
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Стратегическая и операционная ча-
сти маркетинга взаимно дополняют друг 
друга, структура стратегического плана 
должна быть тесно увязана с операцион-
ным маркетингом. Операционный марке-
тинг делает акцент на таких переменных в 
деятельности компании, как цена, система 
сбыта, реклама и продвижение товара, в 
то время как стратегический маркетинг 
нацелен на выбор товарных рынков, на 
которых фирма обладает конкурентным 
преимуществом, и на прогноз общего 
спроса на каждом из целевых рынков. Ис-
ходя из данного прогноза, операционный 
маркетинг может устанавливать конкрет-
ные цели по завоеванию доли рынка, а 
также маркетинговый бюджет, необходи-
мый для их достижения. 
По мнению Ф. Котлера, стратегия 
маркетинга определяется положением 
компании на рынке, является ли она лиде-
ром, претендентом, последователем или 
занимает некую нишу [1]. 
Маркетинговая стратегия – база 
деятельности предприятия, инструмент, 
позволяющий проводить долгосрочное 
планирование деятельности предприятия 
и эффективно распределять ресурсы меж-
ду различными тактическими мероприя-
тиями [9, 13]. 
В системе операционного марке-
тинга  посредством его инструментария 
реализуются операционные стратегии. 
Это дает нам основание утверждать, что 
современная торговая стратегия – ком-
плекс эффективных мер операционного 
маркетинга, необходимый для развития 
дистрибуции и повышения продаж. Она 
включает в себя ценовое, финансовое, со-
ревновательное стимулирование торговых 
посредников и собственного торгового 
персонала и является частью операцион-
ного маркетинга. 
Торговая стратегия  рассматривает 
рынок как возможность реализовать име-
ющийся товар, «протолкнуть его к потре-
бителю», сделать его более доступным к 
покупателю, донести информацию о нем 
наиболее доступным для потребителя об-
разом.  
Торговая стратегия – это разверну-
тый план по достижению поставленных 
целей. Основная задача при создании тор-
говой стратегии – это выработка четкого 
понимания необходимых для достижения 
целей ресурсов и выбор правильных 
направлений усилий и методов работы 
торгового предприятия [5, 8]. 
Торговая стратегия предприятия 
подразумевает активное воздействие на 
различные каналы и звенья сбытовой се-
ти. Это мотивация к работе с брендом 
всех, кто стоит между товаром и потреби-
телем.  
Несколько реже торговая стратегия 
предприятия используется как элемент 
комплексной программы формирования 
лояльности торговли. Чаще всего это про-
исходит, если конкуренция на рынке 
сильна и место на полке стоит очень до-
рого. 
Выбирая стратегию, руководство 
сталкивается с тремя основными вопро-
сами, связанными с положением фирмы 
на рынке: какой бизнес прекратить, какой 
бизнес продолжить, в какой бизнес перей-
ти. Это значит, что стратегия концентри-
рует внимание на том, что организация 
делает и чего не делает, что более важно и 
что менее важно в нынешней деятельно-
сти организации [6, 12]. 
Разработка торговой стратегии не 
может быть разовым мероприятием, стра-
тегия должна корректироваться и обнов-
ляться. Период, на который разрабатыва-
ется стратегия, определяется спецификой 
торгового бизнеса, а также целями пред-
приятия. Главное в хорошо разработанной 
стратегии – это четкость задач и конкре-
тика в выборе шагов по их решению.  
Первая ступень в разработке торго-
вой стратегии заключается в уточнении 
природы удерживаемого конкурентного 
преимущества, которое становится базой 
для дальнейших стратегических и такти-
ческих шагов [4]. 
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Можно предположить, каких бы 
стратегий не придерживалась торговая 
компания, она должно уметь быстро реа-
гировать на изменения рыночной ситуа-
цией и перестраивать свою стратегиче-
скую направленность. Поэтому в процессе 
развития стратегического планирования 
используется большое число методов и 
моделей разработки стратегий.  Методы 
позволяют выбрать правильное направле-
ние стратегического развития.  
Прежде чем разрабатывать марке-
тинговые стратегии, необходимо разо-
браться, на каком рынке работает торго-
вое предприятие. Торговля функциониру-
ет в основном на потребительском рынке, 
где  покупают товары и услуги для лично-
го потребления.  
На наш взгляд, обязательными 
компонентами торговой стратегии можно 
считать:  
– возможности и угрозы, суще-
ствующие на рынке;  
– свободные ниши на рынке, нали-
чие неудовлетворенных потребностей 
и/или потребителей на рынке;  
– перспективные рыночные сег-
менты;  
– наиболее актуальный в данной 
рыночной ситуации спектр товаров и 
услуг;  
– оптимальные объемы предложе-
ния товара;  
– способы повышения конкуренто-
способности товаров и услуг;  
– специфика ценовой политики в 
различных сегментах рынка;  
– специфика сбытовой политики в 
различных сегментах рынка;  
– перспективные и эффективные 
каналы продвижения.  
Своевременно проведенный анализ 
ситуации в самой компании позволит сде-
лать стратегию торгового предприятия 
максимально эффективной, поскольку 
только так можно осуществить учет внут-
ренних факторов работы. В связи с этим 
нами предлагается алгоритм  разработки 
торговой стратегии. Он включает в себя 
следующие процессы: 
1) исследование состояния рынка; 
2) оценку текущего состояния; 
3) анализ конкурентов и оценку 
конкурентоспособности компании; 
4) постановку целей стратегии; 
5) сегментацию рынка и выбор це-
левых сегментов (исследование потреби-
телей); 
6) анализ стратегических альтерна-
тив и выбор стратегии; 
7) разработку позиционирования; 
8) предварительную экономиче-
скую оценку стратегии и инструменты 
контроля. 
Анализ состояния рынка и внеш-
ней среды должен состоять из следующих 
элементов: 
– определение границ рынка; 
– оценка емкости рынка; 
– определение рыночной доли 
компании; 
– первичная оценка уровня конку-
ренции на рынке; 
– тенденции развития рынка. 
Анализ внешней макроэкономи-
ческой среды должен включать в себя 
исследование макроэкономических 
факторов. Некоторые факторы в эконо-
мической окружающей среде должны 
постоянно диагностироваться и оцени-
ваться, т.к. состояние экономики влияет 
на цели торговой компании. Это темпы 
инфляции, международный платежный 
баланс, уровни занятости, распределе-
ние доходов населения, изменяющиеся 
демографические условия и т.д. Каж-
дый из них может представлять либо 
угрозу, либо новую возможность для 
предприятия [8, 9].  
Политические факторы включают 
активное участие торговой компании в 
политическом процессе. Государство 
должно следить за нормативными доку-
ментами местных органов, властей субъ-
ектов государства и федерального прави-
тельства.  
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Анализ технологической среды 
может по меньшей мере учитывать изме-
нения в технологии производства, приме-
нение новых IT-технологий в проектиро-
вании и предоставлении товаров и услуг. 
Факторы социального поведения включа-
ют меняющиеся отношения, ожидания и 
нравы общества (роль предприниматель-
ства, роль женщин и национальных 
меньшинств в обществе, движение в за-
щиту интересов потребителей).  
Особую значимость в разработке 
торговой стратегии имеет оценка текуще-
го состояния спроса, основными задачами 
которой являются:  
– анализ экономических показате-
лей (финансовые результаты, структура и 
величина издержек торговой компании, 
инвестиционные возможности); 
– анализ рыночных  возможностей 
(технологические возможности и ограни-
чения, рыночный потенциал); 
– аудит системы маркетинга (оцен-
ка эффективности затрат на маркетинг, 
системы сбора и использования маркетин-
говой информации, ограничения марке-
тингового бюджета и коммуникаций); 
– портфельный анализ для стратеги-
ческих продуктовых линеек (ABC-анализ, 
определение стадий жизненного цикла про-
дуктов, матричные методы портфельного 
анализа: матрица БКГ, матрица МКК 
(MCC), матрица GE/McKinsey и т.п.); 
– SWOT-анализ; 
– разработка прогноза (перспекти-
вы развития при существующем положе-
нии торговой компании). 
Анализ конкурентов и оценка кон-
курентоспособности торговой компании 
позволят: выявить конкурентов, дать 
оценку их рыночной доли; определить це-
ли конкурентов; определить их стратегии; 
произвести оценку сильных и слабых сто-
рон конкурентов, оценку спектра возмож-
ных реакций конкурентов; выбрать кон-
курентов, которых следует атаковать и 
которых следует избегать. 
Предыдущие этапы разработки 
стратегии позволят произвести оценку те-
кущего состояния рынков, на которых 
присутствует торговая компания. Далее 
должно быть сформулировано желаемое 
видение будущего состояния компании и 
ее позиций на рынке. Это видение и явля-
ется целью в рамках торговой стратегии. 
Цели торговой стратегии должны 
быть увязаны с миссией и целями торго-
вой компании в целом. Цели должны быть 
выстроены в структуру в виде дерева, где 
достижение всех нижестоящих целей в 
совокупности дает достижение вышесто-
ящей цели. 
Немаловажная роль в разработке  
торговой стратегии  отводится сегмента-
ции рынка, выбору целевых сегментов, 
выбору времени и методам выхода на це-
левые сегменты торговой компании. Сег-
ментация рынков, на которых работает 
предприятие, должна быть произведена 
так, чтобы сегменты на разных рынках 
характеризовались в общем одинаковой 
реакцией на рекламу, продвижением то-
вара и другими маркетинговыми действи-
ями. 
Выбор оптимального сегмента 
должен производиться исходя из обеспе-
чения предприятию возможно более пол-
ного лидерства (достаточная емкость, бла-
гоприятные перспективы, минимальная 
или даже нулевая конкуренция, удовле-
творение неудовлетворенных потребно-
стей). 
Способ выхода на рынок с новым 
товаром должен наиболее полно отвечать 
потребительным свойствам изделия и ем-
кости рынка, отражать чувственность 
предприятия и его репутацию, а также 
масштаб потребности в товаре. 
При выборе маркетинговых 
средств воздействия на потенциального 
покупателя следует помнить, что цена как 
фактор привлечения внимания к товару 
ставится сейчас по значимости на третье 
место среди других факторов. Необходи-
мо внимательно выбирать время выхода 
на рынок с новым для него товаром и не 
забывать о рекламой подготовке. Нет 
смысла выходить на рынок в период не-
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благоприятной конъюнктуры, если пред-
приятие не преследует далеко идущих це-
лей и не готовит себе покупателей, пред-
видя период оживления спроса. 
Основываясь на проведенной сег-
ментации, необходимо провести позицио-
нирование товаров. Разработанные пози-
ции позволят находить неординарные ре-
шения в рамках решаемых стратегических 
задач по продвижению, управлению ком-
муникациями, выбора стратегии развития 
брендов. 
На основе проведенного сегмента-
ционного анализа и позиционирования 
можно выбрать наиболее подходящую ти-
повую торговую стратегию, в рамках ко-
торой будет разрабатываться детальный 
план. 
Оценка выбранной стратегии в ос-
новном осуществляется в виде анализа 
правильности и достаточности учета при 
выборе стратегии основных факторов, 
определяющих возможности осуществле-
ния стратегии. Процедура оценки вы-
бранной стратегии, в конечном счете, 
подчинена одному: приведет ли выбран-
ная стратегия к достижению фирмой сво-
их целей. И это является основным крите-
рием оценки выбранной стратегии. Если 
стратегия соответствует целям фирмы, то 
дальнейшая ее оценка проводится по сле-
дующим направлениям: анализ и прогно-
зирование качества и ресурсоемкости бу-
дущих товаров компании; прогнозирова-
ние конкурентоспособности существую-
щих и будущих товаров компании; про-
гнозирование уровня цен и продаж на су-
ществующие и будущие товары компа-
нии; прогнозирование объема выручки и 
прибыли; определение контрольных пока-
зателей и промежуточных этапов кон-
троля (сроки и контрольные значения). 
Таким образом, изучив методику 
разработки торговых стратегий, можно 
отметить, что торговая стратегия – это 
развернутый план по достижению постав-
ленных целей. Правильно разработанная 
стратегия содержит план действий по реа-
гированию на события рынка и способы 
использования возможностей рынка. 
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